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1. Introduccién

1.1 Disminuye la confianza

¢, Cémo reconocen los medios de comunicacion cualefas legitimas aspiraciones de sus
audiencias? ¢Como descubren cuéales son las naeteEsids@s sentidas de la ciudadania?
¢, Cudles son los espacios de participacion que &mos de comunicacion de Nicaragua
abren para sus audiencias? En fin, ¢como se canestanedios con sus audiencias? Las
respuestas a estas preguntas nos permitiran comé@sea fondo el sentido de las practicas
profesionales en el ejercicio de la comunicaciétaeyicaragua del 20Q9.

En la actualidad hay sefales de que las respugstatas interrogantes permiten observar
cierta distancia entre los medios de comunicaciéansyaudiencias. La ultima encuesta sobre
democracia realizada en el pais, por ejemplo, masta disminucion de diez puntos en la
percepcion de confianza que la ciudadania tieneedob medios de comunicacion, cuando
en afos anteriores, la credibilidad de las insohes periodisticas mostraba mayor robustez.

La encuesta realizada por el National Democrasttlite (NDI) y el Instituto para el Desa-
rrollo y la Democracia (IPADE), dada a conocemedi de julio de 2009, mostré que la con-
flanza publica en los medios de comunicacion natesbajé de un 89.3 por ciento mostra-
do en la encuesta de democracia de 2007, a unpd®.8ento segun la encuesta de 2009.
Esta disminucion de la confianza publica en losioseede comunicacion se da de manera
simultanea con el deterioro de la credibilidad rdsto de instituciones democraticas: Poder
Electoral, Partidos Politicos, Asamblea nacionBrgsidencia de la Republica. Esta pérdida
generalizada de confianza confirma que cuandauldadiania pierde la estima en el sistema
politico, no hay actor democratico que quede aosdles medios no son la excepcion. Fren-
te al desencanto que experimentan las institucideasocraticas, el publico se refugia apa-
rentemente en sus Iglesias las Unicas que viematettada la confianza en un punto por-
centual, acumulando 93% de la confianza ciudadsatain el mismo sondeo.

1. 2 La voz del publico

¢ Tiene que ver esta leve pero significativa pérdielaonfianza publica en los medios de
comunicacion con cierta desvinculacion con lasrasjunes, necesidades y anhelos de sus
audiencias? ¢ Se ven legitimamente representados discursos y las practicas profesiona-
les de los principales medios de comunicacion d&d?%¢ Sera que en el momento en el que
las nuevas tecnologias abren mas oportunidadesrtieigacion, los medios no estan avoca-
dos a dar mayor cauce a las voces (mujeres, jovgngms étnicos)?

Como bien indica el pensador Giovanni Sartoriardemocracia en treinta leccionesian-

do la opinion publica es limitada o pierde su vitadl, la democracia misma se ve estremeci-
da, ya que la opinidn publica no es mas que etiejermismo de la democracia. Al igual
gue cuando se produce el divorcio entre represestgnrepresentados, asi se produce una
fractura entre los medios de comunicacion y elipabkl primero pierde legitimidad y con-
flanza.

1. La encuesta fue aplicada a nivel nacional entre el 17 y el 26 de marzo de 2009 a una muestra de 1,200 nicaraglienses,
tiene un margen de error de +/- 3 por ciento. Ver: Nevitte, Neil. The 2009 Nicaragua Democracy Survey Summary of Key
findings, Junio de 2009, National Democratic Institute (NDI) e Instituto para el Desarrollo y la Democracia (IPADE), pag. 7 y
8.
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Los medios de comunicacion de Nicaragua, cactores de poder, no son los Unicos que
ven su confianza erosionada en el mundo contemgordde hecho, el periodismo civico
surge a mediados de los noventa en Estados Unitios cnha manera de devolverle el senti-
do al ejercicio de la comunicacion en aquel paissgel poder creciente de las grandes cor-
poraciones mediaticas, el cinismo galopante d@rasticas periodisticas y el deterioro del
sistema politico, habia provocado un desencantosieiudadanos que se reflejaba en su
reticencia a participar en politica, en la vidacemunidad y a ejercer sus derechos y obliga-
ciones democraticasg).

En una democracia emergente como la nuestra, dédpéle confianza en los medios de co-
municacion y la desconexion entre estos y sus acidie no contribuirian en nada a subsa-
nar las deficiencias de nuestro sistema democr&ioocuna adecuada vinculacion de los me-
dios de comunicacion con el publico, no sélo sealizm la politica y se contribuye a la
pérdida del consenso social; ademas se vuelve ibip@mprender los agobiantes desafios
del desarrollo sostenible.

1.3 Objeto del Estudio

Las audiencias son la razén de ser de los medigsmanicacion. Sin audiencias sencilla-
mente no habria medios de comunicacion pues ndahphra quién escribir, producir o cre-
ar.

El Observatorio de Medios de Comunicacion de CINSDGu tarea de aportar desde el ana-
lisis, a la autocritica del quehacer de los medmsomunicacién y su contenido informati-
vo, desea poner en perspectiva el papel de lasrauds, ese sujeto omnipresente y en oca-
siones invisible y desconocido para los periodistas

El proceso de levantamiento de la informacion aéza& a través de entrevistas a periodistas
-Radio La primerisima, La Prensa, El Nuevo Dia@anal 10 y Canal 12-, investigacion do-
cumental, monitoreo y entrevistas a lectores yendaias.

El objetivo central de esta investigacion es contxeelacion existente entre los medios de
comunicacion y sus audiencias y lectores. Y de maaegpecifica, conocer las modalidades
de participacion que los medios facilitan paraawdiencias.

2. Rosen, Jay. Getting the connections right: Public Journalism and the Troubles in the Press. Twenty Century Fund, New
York, 1996, 101 pags.



2. Unidades de Analisis

2. 1 ¢ Quién esta al otro lado de la noticia?

Cuando a traves de los grupos focales y las estesva profundidad aplicadas por el Obser-
vatorio de Medios, se les pregunté a los perioslistaa quién escriben al momento de redac-
tar sus noticias o trabajos periodisticos en cualdarmato, la respuesta es la mistRara
toda la audiencia’ A lo largo de este ejercicio no se pudo iderdifiprocesos de reflexion
que permitan la elaboracion de un discurso orienta@udiencias especificas, salvo casos
excepcionales como el analisis sistematico queagiodLa Prensa realiza de sus audiencias
con base en sondeos de opinion y la dinAmica deal@entacion que experimenta El Nue-
vo Diario con su Consejo de Lectores.

Los comunicadores entrevistados coincidieron emmafi que aunque escriben para la au-
diencia nicaraguiense, en general, el Unico criggioeferencia es que lo que se escribe o0 in-
forma sea comprendido por la gente mas sencillauadipotético nivel minimo de escolari-
dad@).

Aunque en los periodistas consultados prevaleceratepto de una gran audiencia general
con caracteristicas comunes, expresaron estacieates de que esta audiencia posee sus
propias necesidades y expectativas y que, adeiids,gosibilidades de participacion directa
como sujeto activo de la informacidikl televidente nos retroalimenta a diario, cuanso-
licitan hacer una denuncia nosotros los sacamd®artimos de que la gente nos escucha
porque hay denuncias’son dos de las expresiones de periodistas cadsslgue tienen a su
cargo jefaturas informativas de radio y television.

Danilo Lacayo, presentador del programa televisnatutino de opinion, “Danilo Lacayo En
Vivo” en Canal 23, explic6 que él aplica dos praggdntos para incentivar la participacion
de su audiencia: las conversaciones informalesqgsiene con el publico que se le acerca a
brindar sus opiniones, criticas 0 sugerencias;riy &s llamadas telefénicas al publico en
vivo. También recibe correos electronicos con [a@isiones de sus televidentes

Fabian Medina, jefe de informacion de La Prenspli@x que el contacto directo e informal
con sus lectores es una rica fuente de retroalanemt en su labor cotidiana. Medina sefial
que entre los mecanismos de participacion quertipnevistos estan los tradicionales, como
lo son cartas, correos y visitas que realizando®tles. “Este tipo puede parecer pobre, pero
en la practica es un sistema de retroalimentaonoitante, porque cuando los lectores sien-
ten suyos estos espacios se sienten con todoeslhae(y lo tienen) de criticar, reclamar, y
sugerir temas. Este tipo de participacion ha sidarigen de multiples historias y cambios
gue se han registrado en estas revigtas”

3. Mientras la escolaridad promedio regional de America Latina es de 9.8 afios en las zonas urbanas y de 4.5 afios en las
zonas rurales, en Nicaragua estos promedios alcanzan apenas 6.9 afos y 3.1 afios, respectivamente. Mario Guevara. Fuerza
laboral con escasas letras. LP, febrero 2008.

4. Comparecencia del doctor Danilo Lacayo en el programa Esta Noche el 17 de agosto de 2009.

5. Entrevista con el Licenciado Fabian Medina, editor de Magazine y Domingo, 17 de agosto de 2009.
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Un reto mayor es la segmentacion de las audienamasstudio periddico y sistematico de las
mismas para poder incluir sus anhelos en las age&ttaalgunos casos, la segmentacion de
audiencias o el andlisis de las mismas no son ba@ecomo requerimientos para el disefio
de contenido o de programacion informativa en fsogones de radio y/o television consul-
tadas. Sin embargo, existe en los periodistas noodmiento empirico 0 una percepcion
basada en la experiencia sobre algunas caraicisisie los grupos que reciben sus mensa-
jes: “No hay una intencionalidad de la segmentacion aelidiencia pero hablamos para
todos aunque estamos claros que hay un fuertersaetta radio que es sandinistagjem-
plifico la periodista Tirsa Sdenz, Jefa de Inforrdadradio La Primerisima.

En el caso de las revistas Magazine y Domingogidais por Medina en La Prensa, hubo un
proceso de planificacion para identificar con dad el publico meta y desagregarlo del
publico meta del resto de productos del diarica ‘dudiencia target (publico objetivo) de
Magazine se establecié en hombres/mujeres mayer@® dos, con grado universitario o
estudiando en la universidad, del Nivel SocioecdnorNSE) A y B, mas C{s).

“La escogencia de ese target tiene una razon nagfipa: al convertir a Magazine, por razo-
nes de costo y estrategia de mercadotecnia, epubi@acion dirigida a suscriptores, sabia-
mos ya a que tipo de lectores nos debiamos paetpstros que tenemos en nuestros archi-
vos Y los estudios de lectoria que con alguna gierdad se hacen en La Prensa. Ese tipo de
lectores le interesa mucho a La Prensa porque rea®buscado por los anunciantes y es el
segmento natural de crecimiento para las suscripsigue son tan importantes para la salud
de un diario. En el caso de Domingo, el targetrepaco mas amplio, pero siempre poniendo
enfasis en los segmentos del niveles socioecon8MicB y C”, indicdé Medina.

La Prensa contrata periodicamente a la firma etadesas M & R Consultores para tener una
permanente retroalimentacion con sus audiencias.

En la planificacion informativa y elaboracion densajes, tan importante como el mensaje
mismo, es el receptor de esos mensajes. Las ntesréss de la comunicacion han demostra-
do que todo lo que se emite o escribe sobre un iteiteen la forma de ser, pensar y actuar
de las personas, que a su vez reaccionan prodociendeterminado impacto en la comuni-
dad que habitan. Basado en lo anterior, es recaadndue los periodistas, como generado-
res y formadores de opinidn e incluso de actitudespzcan de forma mas amplia a las au-
diencias y lectores para las cuales escriben gsddorma, elaboren informaciones de verda-
dero interés y alto potencial de receptividad pectores, televidentes y radioescuchas; que
ademas impliquen la capacidad potencial para geimapactos positivos en la comunidad.
De igual modo, es conveniente que delimiten suseaais y lectores que pretender infor-
mar: nifios, mujeres, jovenes, microempresarios, etc

En este sentido, “los estudios de lectoria sonh@nemienta para medir qué es lo que quie-
ren nuestros lectores, qué les gusta y qué leastsg de esa forma ir afinando el producto a
los requerimientos de nuestras audiencia”, advitiedlina.

6. Para la enciclopedia digital, Wikipedia, target es un término que se utiliza en publicidad para “designar al destinatario
ideal de una determinada campafia, producto o servicio. Tiene relacion con el Marketing. En cambio define como audien-
cia, “publico que recibe mensaje a través de un medio de comunicacién, habitualmente radio y television”.



2.2 Audiencias: entre la imaginacion y la realidad

El Nuevo Diario implementa otro tipo de acercanoerdn sus lectores. Su director Francis-
co Chamorrogxplica quehace dos afios este medio cred el Consejo de Lectous inte-
grantes fueron seleccionados por la Universidadvdéie y se reanen semanalmente. Cha-
morro asegura que muchos de los temas propuestes @onsejo de Lectores, “son tomados
en consideracion” dentro de la agenda de END. Adeounsidera que otra forma de
“participacion de sus lectores” son las denundisisds que reciben en redaccion y los co-
mentarios que hacen en su web site.

La forma en cémo EIl Nuevo Diario ha venido fijarslbagenda en los temas de salud, medio
ambiente y seguridad ciudadana, confirma que ébghade este medio con el Consejo de

Lectores ha producido resultados exitosos. Un dgmp la saga de denuncias de negligen-
cias médicas, lo que le permitié a este medio pa@r historias desconocidas por sus lecto-
res y que le tocan la fibra mas intima: el desepaidmanecer saludables y prolongar su exis-
tencia. EI Nuevo Diario ha ido limando la fuerteidencia de los actores politicos en la

agenda de los medios, que usualmente reportanoaspoliticos en exceso. Esto demuestra
que las propuestas del Consejo de Lectores raetreala la agenda de este medio, asi como
falencias en materia de angulos y enfoques.

La Prensa, El Nuevo Diario, y quienes contratam @rganizacion de Agencias de Publicidad
(ONAP) han sido los que periodicamente realizaniomates de rating con técnicas de in-

vestigaciones, grupo focales y encuestas basicantgintembargo, una gran cantidad de me-
dios, asumen como valido que recibir llamadas delebs y correos son suficientes para co-
nocer a sus audiencias y lectores. La inversidloslenedios de comunicacion para conocer
sus audiencias y lectores sigue siendo poca. Ldisratias y lectores han quedado a expen-
sas de la imaginacion sin usar ningun criterio ohatagico (grupos focales, entrevistas, son-
deos de opinion) que les permita tocar tierra staw@ecesidades reales de sus audiencias.

La mayoria de los medios, ante la falta de recupsoa realizar estudios sobre sus audien-
cias, se han apoyado basicamente en llamadasniek$dy correos electronicos para conocer
las demandas de sus audiencias. Este tipo de iedndormal en algunos programas ha da-
do resultados positivos, incluso algunos progradeasadio y television toman en cuenta las
opiniones de sus radioescuchas y televidentesipeogporar algunos temas en su agenda.
Sabemos lo que decimos, de Omar Garcia (Radioib@Rsima), Impacto 540, de Eduardo
Gonzalez (Radio Corporacion), Accion 10 en la mafigrLa Cobertura, de Elbeth D’ Anda
(Canal 23), son algunas programas emblematicos.

Los estudios de rating aunque son importantesquaracer las caracteristicas de las audien-
cias y lectores, no siempre se traducen en ungipadion autentica de los lectores, radio
escuchas y televidentes. En la practica lo quaubadsdo es que algunos medios han hecho
creer que tener audiencia, equivale a tener urréadfdormativa de calidad. En realidad lo
gue ha sucedido es que la opinién de las audien@aie poco 0 nada en la agenda de los
medios. Normalmente cuando se realizan estudiesdiencias las preguntas estan dirigidas
a programas o medios de comunicacién mas vistaewcbados pero no para evaluar sus
contenidos.

Al mismo tiempo, se ha observado una preocupantieteia en la television, que en su fiera
y encarnizada batalla por el rating -- Gnica vereac! olimpo de la mercadotecnia — se en-
foca en promociones comerciales para suplir coali@glo que podria lograr con una ade-
cuada estrategia informativa. No procuran ganaieaath en base a calidad y variedad infor-
mativa, sino basados en quién ofrece las mas egegitegalias.
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A los periodistas, por su parte, les queda el @lfatido para intuir por donde va la noticia.
En las salas de redaccién con muy poca frecuseaamparten estudios de lectoria, audien-
cia 0 se brinda capacitacion para enfocar la lgkdodistica pensando en quién sera el lec-
tor, el televidente o radioescucha. De acuerdo losrperiodistas consultados, aunque no
exista claramente una definicion del perfil dedadiencias o lectores, si “saben” que la gen-
te prefiere que les muestren lo que ocurre en uren(las calles de su barrio, en los lugares
por donde ellos transitan).

Consideran que los acontecimientos noticiosos l@eaecia para las audiencias estan rela-
cionados con hechos callejeros que les atafienr{daduecondmica, seguridad ciudadana,
agua potable, temas religiosos, €t gente quiere ver noticias que ellos entiendgrque-
remos hacer noticias de agenda simplemente pensam®sa la gente no le interesa”
(Mauricio Madrigal, Director, Accion 10). En el acasspecifico de este telenoticiero, segun
Madrigal, se esta haciendo un esfuerzo por redalkamoticias positivas aunque, los hechos
de sangre contindan siendo su principal ofertac@sio las demandas de acceso a los servi-
cios publicos.

2.3 Vendible, interesante y de calidad

La denuncia ciudadana es uno de los principaleamm@oos de participacion del pablico. De
acuerdo con los periodistas entrevistados, lodorate comunicacién son un vehiculo para
que las audiencias y lectores denuncien violaciorfatia de respuesta de parte de institucio-
nes o personatllos llaman (la audiencia) y te piden que saqués demanda porque ago-
taron todas las instancias y utilizan el medio denanicacion como un mecanismo de pre-
sion”, afirma Madrigal, La via de denuncia cobra magtgvancia en un contexto en que los
medios de comunicacion se han convertido en udosdactores mas influyentes de la socie-
dad.

¢, Hasta qué punto la politica informativa de un meditra en conflictos de interés a la hora
de informar? De acuerdo con los periodistas ctado$,al momento de redactar noticias
toman en cuenta tanto el criterio informativo coehariterio comercial con el proposito de
llegar a la mayor cantidad de persorfd$ay que ser realistas hay que hacer un balance en
algo que pueda ser de buena calidad y que nors#ave algo que sea vendible, interesante
y de calidad. No puedo hacer un tipo de noticia geesenda y sea una porqueriaidico
Madrigal.

La l6gica con que algunos medios de comunicacidinateel concepto de audiencias y lec-
tores, han sido sustituidas por consumidores atele Algunos noticieros y revistas Unica-
mente consultan la opinion de los televidentescyoles no para retroalimentar su agenda,
sino para que opinen del producto o servicio X. prética que se ha evidenciando de for-
ma constante en TV Noticias y Accion 10.

2.4 Mecanismos para la defensa de las audiencias
Los principales mecanismos para la defensa deuldierecias en los medios de comunica-
cion, y que son identificados como tales por lasopéstas, son:

a) Las lineas telefénicas de asistencia o lineas m¢roalimentacion. En el caso de los ca-
nales de television este mecanismo es muy utdizext la poblacion para denunciar lo que
consideran violaciones de sus derechos o paraaealiticas ciudadanas.



b) Derecho a la réplica:Desde la perspectiva de los periodistas, los meatBosomunica-
cion escritos y audiovisuales brindan a su audéeaspacios para corregir u aclarar informa-
ciones que contienen algun tipo de error y quelmrae afectan a una persona. Sin embar-
go, pasan los reclamos a un segundo plano.

c) Demandas en los juzgados por injurias y calumnga Los periodistas consultados reco-
nocen que no existen protocolos escritos ni proceditos reglamentados para la defensa de
las audiencias, pero que como principio basico @stir siempre la verdad, decir las cosas
tal y como las dijeron las fuentes y buscar todas/érsiones de la noticia. Solamente uno de
los entrevistados opind qupodés decir lo que querras siempre y cuando logsodemos-
trar” . Se percibe conciencia de que el Cdodigo Penalldiimstrumentos a la ciudadania para
la defensa de su honra y reputacion frente a laBase periodistas.

d) El Defensor de las Audienciaskl tnico medio de comunicacién que tiene un Defens
de los Lectores es La Brujula Semanal, un semamrigido por jovenes para jovenes.
Ningun otro medio de comunicacién ha establecida pgrsona o entidad que vele por los
derechos e intereses reales de las audiencias.

e) Los comentarios on lineCada vez con mayor vivacidad, los diarios nacemglrevistas
electronicas abren paso a los comentarios de slisngias e incluso escoge a blogistas entre
sus lectores como es el caso de El Nuevo Diaria Bidjula. Sin embargo, solamente el 3%
de los nicaraguienses tiene acceso al Internetpppre se trata de un mecanismo de patrtici-
pacion limitado aun a un sector pequefio de la pairianacional.

f) Codigos de autorregulacionLa Prensa y Canal 2 han sido los Unicos medio®ioheli-
cacion en elaborar sus propios instrumentos deragtdacion contenidos en sus manuales
de estilo. Ambos medios sefialan que uno de susifales compromisos consiste siempre
en buscar la verdad, independencia, responsahilk@adcio a la comunidad y libertad. Aun-
que no siempre los periodistas cumplan con estdg@® deontoldgicos, se trata de un es-
fuerzo loable que deberia traducirse en mayor tegj@@a las audiencias y lectores, recibien-
do informacién oportuna, necesaria, creible y regsa de sus derechos mas elementales.
Tampoco son equiparables las prescripciones deigGate Etica de La Prensa, con las de
Canal 2.

El jefe de Informacion de La Prensa, Fabian Medinapenté que “de la mano de las nuevas
tecnologias, los lectores pueden opinar e incloswertir cada trabajo puesto en linea en un
foro. También pueden sacar esos articulos y llesalsus propios espacios, donde interact-
Gan con fotos y comentarios que no pasan por ltossfique los medios disponen para evitar
en la medida de lo posible insultos o comentarigs puedan caer en la comision de algun
delito”.

Tanto La Prensa como El Nuevo Diario dan la opadtach a algunos de sus lectores a ser
blogistas que interactian con el publico. Tambféotdan sondeos on line que permite a sus
internautas opinar sobre topicos de actualidad.

7. Principios generales. Manual de estilo de La Prensa. P4g.16-17. 2005-
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f) Cartas al director, ¢ participacion de lectores @olaboradores fijos?

Otro mecanismo clave de participacion son las sattdirector que muchos periodicos tienen
en el mundo. En Nicaragua, La Prensa ha sido ebimedio en este tener la seccion Cartas
al Director, con el propésito de interactuar cos Egctores y brindar oportunidad “a que se
exprese” la ciudadania sobre la realidad del paambién para que hagan publicas sus
“denuncias” contra las instituciones del Estadaemandar soluciones” a los funcionari®s

Cartas al Director ha elaborado una especie deipiis basicos: ética, profesionalismo y

aspectos técnicos. También ha establecido unaiespe@utorregulacion para evitar —segun
su editor- “expresiones ofensivas, imputacionesle@os, datos equivocados, anonimidad”.

Ademas Cartas al Director demanda a sus lectorae cequisito a que elaboren sus cartas en
un maximo de 250 palabras, “salvo excepcionesicadifs por el editor”.

Durante un monitoreo aleatorio efectuado por ele@lzorio de Medios, en los meses de
enero y agosto, se logro constatar que la seccatagal Director cuenta con un grupo de
colaboradores permanentes con un fuerte conteaigado de politica. Este hecho inhibe en

vez de propiciar los objetivos a partir de las esidlie creada esta seccidn: escuchar las que-

jas de los lectores hacia las instituciones y fumarios; demandar soluciones, realizar criticas
al medio; solicitar la inclusiéon de algunos temadaagenda informativa del periddico. El
predominio de colaboradores permanentes limitabtertzente el espacio para que también
los lectores expresen sus criticas y sugerencias $oferta mediatica de La Prensa.

M Fleonora Carrasco Pefia
Guillermo Pérez Salgado

= SalvadorPérez Gonzdlez
Luis Solérzano

Valeriano Wilson

Tanor Cortés Lara

GraficoN"1
Enero-2009
Observatorio de Medios-CINCO

De acuerdo al monitoreo del mes de enero, de 1BRBcpaiones en esta seccidn, sobresale un
grupo de personas. En total las firmas mas freesentmaron 70 publicacion@g es decir el
50%. Roberto Escobedo Caicedo, Eleonora Carrasita, Balvador Pérez, Luis Solérzano,
Valeriano Wilson, Fanor Cortés fueron los lectazes mayor cantidad de articulos. La pre-
sencia dominante de este grupo de personas diseniasiyposibilidades de que personas pue-
dan también expresarse.

8. Eduardo Marenco. Entrevista a Luis Sanchez Sancho, Editor Cartas al Director, La Prensa. Agosto, 2009.
9. En el grafico nUmero uno, solo se incluyod a los articulistas que aparecieron publicados mas de cuatro veces durante el
mes de enero, en la seccion Cartas al Director de La Prensa.
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Articulistas mas frecuentes

m Salvador Pérez
m Chester Membreno
m Casimiro Cervantes
solérzano
M tleonora Cardozo Pena
m Roberto Escobedo
Caicedo
= Luis Solérzano
2% 296 3% 3% 2% = Bayardo Quinto
= Ezequiel Pérez

Aipenet

m Diputados

119, publicaciones en total m ocasionales
Alvaro Quintanilla
Noél Cruz
Guillermo Chamorro
Editor
Mario Alfaro
Guillermo Pérez Salcedo
Grafico N°2

Agosto-2009
Observatorio de Medios-CINCO

En el mes de agostm) la seccion contina copada por un grupo de lest@emo ilustra el
gréafico anterior de 119 publicaciones, el 48% fadionadas por el mismo grupo de perso-
nas, ademas destacan las colaboraciones de laiAdeteramericana de Prensa Econémica
(Aipenet) y la participacion de algunos diputadoss resultados indican Cartas al Director
se ha convertido en un espacio para sus colab@sgermanentes. Seria conveniente que la
seccién fuese un espacio abierto, pluralista yamalcde retroalimentacion entre el medio y
los lectores.

Temas

m Politica

M Economia
3% 1% = Denuncia
m Felicitaciones al medio
m salud

Retificacion del medio

m Religion

m Efeméride

GraficoN°3
Agosto-2009
Observatorio de Medio-CINCO

Eduacion

Debido al alto nivel de participacion de un redoaiplupo de lectores interesados por opinar
sobre los temas politicos, se puede afirmar qua€al Director tiene el mérito de ser el Uni-
co medio de contar con un espacio fijo para quenalg de sus lectores participen en el deba-
te nacional. Cartas al Director, ha sido convertidaina tribuna donde un grupo de articulis-
tas copa el espacio en detrimento de una mayacipaxtion de otros lectores.

10. En el grafico numero dos, se incluyeron las firmas de los lectores que vienen colaborando —en la seccidn Cartas al Direc-
tor- de forma ininterrumpida desde el mes de enero, y que también sobresalen en el mes de agosto. Los articulistas ocasio-
nales son aquellos que aparecieron una sola vez publicados.
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Darle voz a las audiencias y lectores

2.5 Las audiencias: Derechos y Educacion

El nivel de conocimiento de las audiencias sobsedauechos varia en dependencia del nivel
socioeconomico y cultural. En general, cuando ladiemcias entrevistadas tienen alguna
profesion, reflejan conocimiento de sus derechasreHos mas mencionados destacan el de-
recho a la réplica, derecho a escuchar y ser eadackerecho a participar dentro del medio.
De acuerdo con las respuestas de los entreviséhdowel de conocimiento de sus derechos
es directamente proporcional con el nivel de esidald alcanzaddNo conozco ningun de-
recho, supongo que los tengo pero no tengo segilidéaque existan“dijo Pablo Quifibnez,
quien participd en uno de los focus group.

Las personas invitadas a las entrevistas y focogpgexpresaron quentre los principales
mecanismos de participacion en los medios de caracidn estan las llamadas telefonicas,
el correo electronico, el chat, blogs y las cart@snque se menciona también que las mismas
estan cada vez mas en desuso. De igual manenal@stie opinién, que permiten hacer co-
mentarios; llamadas al aire, sondeos 0 encuesatigadas por los periodistas y como parte
de una noticia.

Otro mecanismo de participacion de las audiena@asediente aparicion y que se da princi-

palmente en los medios radiales y televisivos aekamada que de forma directa pueden

hacer las audiencias a los teléfonos celularespsipdriodistas y lineas de asistencia de los
canales de television. El conocido 1800 facilita sueracciones porque no gastan en sus lla-
madas al medio.

Las personas con menor nivel cultural y recursosi@micos tienen poco o0 ningun acceso a
la nuevas tecnologias como vehiculo para expresarses diferentes medios de comunica-
cion.

Una opinién comun entre los entrevistados es qagdmda de los medios de comunicacion
es muy politizada; reconocen que los medios estddalrelevancia a las noticias de interés
para la comunidad. Por ejempf®ienen las lluvias y esta un cauce sucio, entoriaen la
noticia (sobre el cauce) para que lo vengan a iarip. Otro ejemplo es el de la influenza
humana, sobre que los periodistas generan infomgmensando en la prevencion y en la
salud de la poblacion.
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3. Conclusiones

1. Definir audiencias y lectoresTodavia persiste en algunos medios

la debilidad de no estudiar de forma sistematisasaaudiencias, para de

este modo, establecer su agenda con base a leispesi y apetencias de sus
publicos. Las noticias no son elaboradas, en akjgasos, para un sector es-
pecifico de las audiencias. Se elaboran los menpaj@ una audiencia imagi-
nada. No se piensa que la segmentacion de lasnafiwnes segun las audien-
cias sea un criterio para ser tomado en cuentgtem@mento. Pero quienes
redactan las noticias se cuidan del lenguaje atibzque creen asequible para
la gran mayoria.

2. Una agenda ciudadanaEntre medios, periodistas y audiencias tiende

a existir un desfase notable cuando se trata @moeer los intereses, necesi-
dades y expectativas comunes. En los medios ydistas prevalece el crite-
rio de que ofrecen lo que la gente pide o gustaivel de dialogo entre ambos
polos se basa sobre todo en la especulacion yrengéntemente, en iniciati-
vas de mercadotecnia.

3. Espacios de participaciénExiste una variedad de posibilidades de partici-
pacion de las audiencias en los espacios media#dgsgnos ya son tradicio-
nales, como las Cartas al Director, y otros de autata, como el Blog Ciuda-
dano, Consejos de Lectores y el Defensor del Letlsmalmente en estos es-
pacios una minoria comenta o denuncia.
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Darle voz a las audiencias y lectores

4. Recomendaciones

1. Conocer a sus audiencias y lectorebedios y periodistas, como
generadores de opinion e incluso de actitudes,riz@becuparse por
conocer de manera amplia a las audiencias y adtsrés. Lo anterior
contribuiria en buena medida a la elaboracion derrimaciones de
mayor interés y alto potencial de receptividad.

2. Enfocarse en un publico metalambién es aconsejable que las infor-
maciones las segmenten segun las audiencias-mistanées en el
perfil del medio o programa, para potenciar el iobpay utilidad de
las informaciones en los procesos de construc@apchion publica.

3. Acercarse a la comunidadResulta oportuno pensar en iniciativas de
periodismo civico para acercarse mas adasuinidades y darles via
de participaciéon en la produccion de contenidos yaebusqueda de
soluciones, seria recomendable.

4. Distinguir la noticia de la publicidad. La oferta informativa bien pue-
de construirse pensando en calidad integral, gsi@ par incorporar al
producto informativo temas, formatos y voces quamente sean o
sirvan como referentes para las audiencias, lai@ocia publica y el
desarrollo nacional. Esta oferta debe separarmkamge noticia de pu-
blicidad y la labor periodistica de la mercadotac#idemas, sopesar
el valor real que tienen otros temas frente al gmedio actual de los
temas de la politica.

5. Incorporar nuevas vocesEl criterio aquel de que al publico se le ofre-
ce lo que pide o le gusta es mas bien una coagiael@videncia las
exclusiones, discriminaciones y estereotipos qu#@nvizan a impor-
tantes segmentos de la sociedad en los mediosndencmacion. La
agenda informativa ganaria muchisimo al incorpardiferentes seg-
mentos de la nacion desde sus problemas pero tamidséle su poten-
cial, avances y logros. Es también necesario indada vez mas,
aguellos temas que resultan cruciales para elléomaiento de una
identidad nacional y el desarrollo del pais.

6. Alentar la participacion ciudadana.A los medios de comunicacion
les conviene ir a la ciudadania para asegurartds.foceso de demo-
cratizacion también debe incluir la posibilidad qiee las audiencias
participen en la construcciéon de la agenda inforaate manera per-
manente.

7. Informar y formar. Se recomienda enfaticamente que los medios de
comunicacion fortalezcan su mision pedagodgica, esdbdo entre
aquellos segmentos ciudadanos con menor concidade existencia
de los derechos que les asisten. Con esta lalsoméalios decidida-
mente contribuirian al desarrollo nacional y a su@genda informati-
va resulte cada vez de mayor calidad.
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8. Despolitizar la agendaSiendo clave, la politica no lo es todo. La ca
dad de la oferta informativa mejoraria y senés cercana a los inter-
eses de las personas en la medida que se atreuperar la sobre po-
litizacibn que actualmente prevalece en los pramtuabticiosos que
se ofrecen.

9. Institucionalizar, crear secciones 0 espacios pa&udiencias y lecto-
res. Aun cuando los medios cuentan con distintas fordeasetroali-
mentacion, resulta claro que se requiere de laidreale espacios o
formas permanentes de relacion ciudadana. Entremsysean los
vinculos que generen, con sus audiencias y lecttaesiudadania
siente que los medios recogen y expresan sus dadesi mas senti-
das. En el caso de END la instancia de consultessasriectores debe
institucionalizarse mediante la creacion de unamghnto que fije los
niveles de incidencia de los lectores en el meda definicion de un
espacio para que sus lectores se expresen. A quietia la opcién de
respetar el caracter con que nacio la seccion €attBirector o bien
destinarla a que sea una tribuna para que sigarsxmlose sus cola-
boradores permanentes y dar cabida a los serndeidsipenet, como
extension de la Pagina de Opinién, secciones gberidejugar roles
distintos: una para dar cabida a la voz de lo®testy otra para dar
cabida a los articulistas y columnistas del didfisto garantizaria una
mayor diversidad de teamy enfoques resultando ganadora el diario y
sus lectores.



